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Abstrakt 
Obsahem práce je analýza a zhodnocení současného stavu firmy Slevoteka.cz s.r.o., 
jenž je prvním slevovým portálem v České republice, zabývajícím se výhradně pobyty. 
Součástí této práce bude dobré seznámení se s chodem firmy, marketing firmy a 
porovnání s konkurencí. Dále bude obsahovat návrhy na zlepšení, jež budou výstupem 
mého šetření a návrh úpravy webových stránek.  
 
Abstract 
The content of this work is the analysis and assessment of the current state of company 
Slevoteka.cz, which is the first recreation dealing discount portal in the Czech Republic. 
This work also contains parts regarding an in-depth insight to company operations, a 
segment about firm's marketing and a comparison with its competitors. Finally there are 
many improvement suggestions which were derived as an output of my findings and 
also a web redesign draft. 
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ÚVOD 
 
V současnosti, v době internetu a velkých technologických pokroků otevírá bránu do 
světa obchodu elektronické podnikání. Pohodlí, rychlost, různorodost služeb a produktů 
se staly velkou výhodou jak na straně nabídky, tak poptávky.  
 
Firma, o které jsem se rozhodla zpracovávat bakalářskou práci - Slevoteka.cz s.r.o. je 
společnost mladá, založená v roce 2010, jenž se jako první slevový portál v České 
republice začala zabývat výhradně pobyty a jejich distribucí. Jedná se o společnost, se 
kterou úzce spolupracuji, což považuji za velkou výhodu, jelikož tak mám možnost díky 
těmto konexím získat dostatečné množství informací, které ke své bakalářské práci 
potřebuji. 
 
 V práci se budu zabývat analýzou firmy z mnoha hledisek, zaměřím se na marketing, 
design webových stránek a následné návrhy na zlepšení.  
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
 
 Hlavním cílem mé bakalářské práce je zpracování návrhu na zlepšení způsobu použití 
elektronického obchodu, design webových stránek, marketing, chod společnosti a s tím 
související zvýšení výnosů podniku a spokojenosti zákazníků, na kterou společnost 
velmi dbá.  
 
Je velmi důležité ze všeho nejdříve pečlivě zmapovat celý chod firmy a dobře se 
s podnikem seznámit. Po té budu provádět analýzu současného stavu společnosti 
s ohledem na nynější trendy na trhu a konkurenci. Na základě osobních konzultací 
s vedením firmy a jimi poskytnutých podkladů provedu analýzu vnějšího, vnitřního 
okolí firmy a konkurence, díky nimž budou ujasněny silné a slabé stránky společnosti. 
Zaměřím se také na marketing firmy, spokojenost zákazníků a design webových 
stránek, který chci navrhnout tak, aby byly stránky propracovanější a aby se v nich 
zákazníci snadno orientovali. Dále využiji metody interview s pracovníky firmy, od 
kterých budu získávat podstatné informace.  
 
Dílčími cíli jsou potom analýza firmy z více pohledů, zjištění problémů a samozřejmě 
sestavení návrhu na jejich řešení. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
Teoretická část bakalářské práce obsahuje vysvětlení teoretických východisek použitých 
v práci. 
 
1.1 Elektronický obchod 
Elektronické podnikání dnes představuje mnoho různých produktů, aplikací a služeb, 
s nimiž můžeme realizovat mnoho obchodních procedur a operací skrze komunikační 
kanály, zejména infrastrukturu internetu (1). 
 
Na elektronických tržních místech se střetává nabídka s poptávkou a vzniká tak prostor 
k uskutečňování obchodních transakcí. Velkou výhodou tohoto systému je úspora a 
automatizace obchodního procesu, ale nesmíme opomenout ani výhody další (1): 
 
 neutralita, 
 centralizovaný tržní prostor, 
 standardizované prostředí, dokumenty, výrobky, 
 kvalifikace a regulace uživatelů, 
 záruka integrity trhu, 
 průhlednost, 
 rozšiřování cenových nabídek, dodatečné informace o obchodech a cenové 
historii, 
 samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen, 
 místo setkávání členů, uživatelů a poskytovatelů, 
 důvěru a anonymitu aj. 
 
Pro vznik a rozvoj internetových tržišť jsou tyto důvody (1): 
 nízké náklady na provoz ve srovnání s klasickými obchody, 
 nové mechanismy stanovení ceny, 
 automatizované obchodování a anonymita jejich členů, 
 široké spektrum informací o obchodování a cenách. 
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V současnosti jsou nejrozšířenější typy internetových obchodů elektronický obchod, 
neboli e-shop, dále e-aukce a e-tržiště (1). 
 
 
Obrázek 1:Modely elektronického obchodování (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 „Elektronický obchod – Electronic Commerce (E-Commerce) je širší oblastí 
elektronického podnikání – Electronic Business (E-Business), jež představuje využití 
elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské činnosti.“ 
(1, s. 20) 
 
1.1.1 Základní subjekty elektronického obchodu (1): 
 B2B (Business to Business) – je charakterizován transakcemi a obchodními  
                     aktivitami mezi jednotlivými firmami. 
 B2C (Business to Consumer) – můžeme charakterizovat jako prodej zboží či     
                     služeb podniku konečným zákazníkům pomocí služby World Wide Web. 
 C2B (Consumer to Business) – spotřebitelé navrhují ceny společnosti, za které  
                     mají zájem dané zboží zakoupit. 
 C2C (Consumer to Consumer) – typická aukce, kde spotřebitel nabízí zboží,  
                     u kterého mohou ostatní spotřebitelé navyšovat cenu podle jejich uvážení.   
                     Ten s nejvyšší cenovou nabídkou má nárok na nabízený produkt. Např.    
                     eBay.com nebo Aukro.cz. 
 B2P (Business to Partner) – charakterizuje vztahy s ostatními (nikoli  
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                     obchodními) partnery. 
 B2E (Business to Employee) – jde o výměnu informací mezi zaměstnanci a   
                     podnikem pomocí webových aplikací, e-mailu, chatu či e-learningu. 
                     (Business to Everyone) – Jde o prodej zboží postavený na schopnosti  
                     prodávajícího uspokojit různé požadavky. 
 B2A (Business to Administration) a B2G (Business to Government) – Jde o   
                     vztahy mezi podnikem a státním sektorem. Velmi šetří čas a   
                     administrativní práci, jelikož může podnik komunikovat s úřady pomocí          
                     výměny elektronických strukturovaných dat. 
 
1.1.2 Obchodní modely e-commerce 
 Elektronická aukce (E-aukce): Funguje jako klasická aukce – na principu   
         dražby určitého předmětu. Prodejce vystaví svůj předmět na aukční portál 
a zájemci o tento předmět ho oceňují různými částkami, přičemž ta 
nejvyšší vyhrává. Příhozy jsou hlídány a vyhodnocovány systémem. Jedná 
se většinou o C2C schéma, kdy zákazník poskytuje zboží dalšímu 
zákazníkovi. V České republice je mnoho aukčních portálů, tím 
nejznámějším ovšem je Aukro.cz, ve světě je to potom eBay.com. 
 Elektronické tržiště (E-tržiště) - Je založeno na schématu B2B, neboli   
         Business to Business (firma s firmou). Jedná se o místo, kde se střetává 
nabídka s poptávkou, obchodují zde odběratelé a dodavatelé. Tito spolu 
pak mohou uzavírat obchody (1). 
 Elektronický obchod (E-shop) - Soustřeďuje se na umožnění nákupu a prodeje  
         zboží či služeb a zprostředkování plateb. Elektronický obchod má mnoho 
výhod (viz. kapitola 1.1.3). 
 
1.1.3 Výhody elektronického obchodu 
E-shop má nespočet výhod jak pro zákazníka, tak pro prodejce. 
 
Výhody elektronického obchodu pro prodejce 
Mezi hlavní výhody z pohledu prodejce beze sporu patří nejen podstatně nižší provozní 
náklady oproti běžnému kamennému obchodu, ale také práci ulehčující automatizace 
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procesů díky systému. Prodejce může kdykoli kontrolovat stav objednávek, plateb, 
počet kusů na skladě atd. a může kdykoli upravovat nabídku a dělat zásahy do 
elektronického obchodu. Z toho vyplývá mimo jiné úspora času a také to, že není 
potřeba tolik pracovníků, jako u obchodu kamenného, jelikož je velká část činností 
řízena více či méně automaticky. Další výhodou je globálnost – díky internetu je 
elektronický obchod dosažitelný ze všech koutů světa. 
 
Výhody elektronického obchodu pro zákazníka 
Největší výhodou pro zákazníka je jistě to, že jelikož má e-shop otevírací dobu 24 hodin 
denně a 7 dní v týdnu, může zákazník nakupovat kdykoli a odkudkoli, což je nesmírnou 
úsporou času. Navíc, díky velmi vysoké konkurenci se každý e-shop snaží nabídnout ty 
nejlepší služby a ceny. Mezi dnes již skoro standartní služby patří například možnost 
kontaktovat prodejce přes Skype nebo chat a vyřešit tak konkrétní problém či dotaz 
snadno, levně a hlavně rychle. Zákazník si tak může prohlédnout zboží a jednat 
z pohodlí domova, nemusí jezdit do kamenného obchodu, nehledě na možnosti 
porovnání cen, služeb, recenzí, dostupnosti a obchodních podmínek. 
 
 
1.2 Analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy 
Analýza vnějšího a vnitřního prostředí firmy je velmi důležitá k budoucímu plánování a 
dalšímu rozhodování vedení firmy.  
 
1.2.1 SLEPTE analýza 
SLEPT(E) analýza je základním nástrojem pro zkoumání okolního prostředí, které 
každou firmu ovlivňuje. Díky analýze sociálních, legislativních, ekonomických, 
politických, technických i ekologických faktorů, umožňuje tato analýza spolu 
s analýzou konkurence a vnitřního prostředí firmy vytvářet prognózy do budoucna a 
snažit se předcházet nebo alespoň eliminovat špatný dopad změn okolí na firmu. 
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Obrázek 2: SLEPTE analýza (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
1.2.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Porterův model určuje na základě pěti konkurenčních sil konkurenceschopnost podniku 
a ziskový potenciál daného odvětví. 
 
 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčních sil (Převzato ze (2)) 
Social 
Legal 
Economic 
Ecology 
Policy 
Technology 
SLEPTE 
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1.2.3 SWOT analýza 
Důležitým nástrojem analýzy podniku je analýza SWOT, kterou Kotler definuje jako 
„Výtah ze zjištění interních a externích auditů, který upozorňuje na klíčové silné a slabé 
stránky organizace, ale také na příležitosti a hrozby, jimž firma čelí.“ (3, s. 97) 
Zkratka SWOT vznikla z počátečních písmen čtyř faktorů analyzujících vnitřní 
prostředí firmy (strengths, weaknesses, opportunities, threats). Díky nalezení interních 
(silných a slabých stránek) a externích vlivů (příležitostí a hrozeb), je velmi nápomocná 
k dalšímu rozhodování, obzvlášť, při dlouhodobých plánech společnosti. Výsledkem by 
mělo být maximální využití silných stránek a příležitostí firmy a eliminace slabých 
stránek a hrozeb.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
1.2.4 Dotazníkové šetření 
V dnešní době silného konkurenčního boje musí každá firma, která chce zůstat 
úspěšnou neustále zkvalitňovat a rozvíjet své služby. Vedle rad odborníků jsou často 
nejcennějšími radami ty, které pocházejí od běžných uživatelů dané služby, v našem 
případě konkrétního e-shopu. 
 
Užitečné pro 
dosažení cílů
Škodlivé pro 
dosažení cílů 
S (strengths) –  
Silné stránky
W (weaknesses) – 
Slabé stránky 
O (opportunities) - 
Příležitosti 
T (threats) - Hrozby 
Vnitřní 
stránky 
podniku 
Vnější 
stránky 
podniku 
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Základní metody sběru dat 
 Pozorování – Záměrné, cílevědomé a plánovité sledování smyslově        
                        vnímatelných skutečností, bez zásahů pozorovatele. 
 Dotazování – Pokládání otázek respondentům na základě dotazníku.  
o Osobní dotazování – přímá komunikace s respondentem. 
o Telefonické dotazování – dotazování skrze telefon. 
o Písemné dotazování – jedno z nejčastěji využívaných, využívá se    
            nejčastěji při sběru choulostivých dat. Tento typ dotazování má 
nesmírné výhody – nehrozí nepravdivé údaje kvůli přítomnosti 
tazatele, respondent si může zvolit, kdy dotazník vyplní a má na 
vyplňování dostatek času. Každý dotazník zasílaný poštou by měl 
být doprovázen dopisem, v němž je vysvětlen smysl a cíl 
dotazování, způsob získání adresy respondenta, slib zachování 
anonymity poskytnutých údajů, jasné pokyny pro vyplňování, 
termín, do kterého je nutné dotazník vyplnit a zaslat řešiteli, 
poděkování za spolupráci a podpis odpovědného pracovníka. 
Motivační účinek zvyšuje profesionálně připravený dotazník, 
dodržování všech pravidel pro tvorbu otázek, přehlednost 
uspořádání, ale i zajímavý způsob formulace otázek. Součástí 
zásilky by také měla být i obálka se známkou a zpětnou adresou. 
o Elektronické dotazování – využití elektronické pošty. Spojuje výhody  
           písemného dotazování, je velmi rychlé, levné a výrazně urychluje 
zpracování dat.  
o Experimentální výzkum – studie vztahů mezi dvěma nebo více  
           proměnnými za kontrolovaných podmínek (4). 
 
Tvorba dotazníku 
 Vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést 
                     Stanovení cílů dotazníku, určení seznamu otázek a výběr těch, které mají 
rozhodující význam. 
 Určení způsobu dotazování 
                     Dle zvolené techniky dotazování je třeba zvolit vhodný typ dotazníku. 
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 Specifikace cílové skupiny dotazovaných osob a jejich výběr 
                     Výběr vhodné techniky dotazování, vzhledem k cílové skupině  
                     respondentů. 
 Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace 
                     Je možné klást otevřené otázky, kde mají respondenti možnost sami 
doplnit slovní odpověď nebo uzavřené otázky, kde jsou respondentům 
k dispozici jednotlivé možnosti odpovědí. Je důležité otázky dobře 
zformulovat a to tak, aby byly napsané co nejjednodušeji, aby byly co 
nejkratší, dotaz musí být co nejvíce specifický, bez víceznačných slov, 
musejí být vyloučeny otázky tázající se na více věcí současně a také je 
nutné se vyhnout odhadům. 
 Konstrukce celého dotazníku 
                     Otázky by v dotazníku měly být strukturovaně uspořádány, a to tak, aby 
podporovaly plynulost rozhovoru. Před zahájením sběru dat je třeba 
provést formální úpravu dotazníku, která bude vyhovovat požadavkům 
respondenta i tazatele. 
 Pilotáž 
                     Za pilotáž považujeme předběžné ověření dotazníku v praxi, kde je 
smyslem najít jeho nedostatky, které by negativně ovlivnily získané údaje. 
Po pilotáži je třeba provést poslední úpravy a připravit konečný koncept 
dotazníku (4). 
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1.3 E-marketing 
E-marketingem můžeme rozumět marketing v prostředí internetu. 
 
Obrázek 5:  Internetový marketing - rozdělení, nástroje. (Převzato ze (5)) 
 
 
1.3.1 Výhody internetové reklamy 
Jedním z největších přínosů je zcela jistě rychlost celého průběhu nákupu – člověk má 
možnost 24 hodin denně vyhledávat výrobky, porovnávat je a objednávat. Další 
výhodou je možnost cílení reklamy pouze na určitou skupinu zákazníků – po skončení 
reklamní kampaně firma obdrží její přesné vyhodnocení, což umožňuje příští lepší 
cílení a provedení reklamní kampaně – tudíž nemusí být zbytečně placeno za reklamu 
lidem, kteří se pravděpodobně zákazníky dané firmy nestanou. Další nespornou 
výhodou je možnost propojení textu, obrazu, animace, zvuku i videa (1). 
 
1.3.2 Internetová marketingová strategie 
 Plánování webu 
 Analýza návštěvníků 
 Analýza konkurence 
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1.3.3 Propagace internetového obchodu 
Hlavními částmi internetového marketingu v současnosti jsou (6): 
 
 SEO (Search Engine Optimization) – optimalizace stránek pro vyhledávače,    
         díky níž se bude webová prezentace zobrazovat na předních místech ve 
vyhledávačích. 
 SEM (Search Engine Marketing) – marketing ve vyhledávačích. Nákup  
         sponzorovaných odkazů na stránkách s výsledky vyhledávání. 
 PPC reklamy (Pay per Click) – Na PPC je založena velká většina Search     
         Engine Marketingu. Jsou to reklamy na internetu, které fungují tak, že se     
         neplatí přímo za zobrazenou reklamu, ale za přivedení návštěvy – za 
samotný klik. 
 CPM/CPT reklamy (Cost per Mile/Thousand) – přímo nakupované reklamní  
         prostory, kde je cena dána za tisíc shlédnutí. 
 Affiliate Marketing – tzv. „Partnerský program“. Funguje tak, že   
         zprostředkovatel umístí reklamní banner na svoje stránky a za každého   
         nového zákazníka, který do firmy přijde přes jeho webové stránky,  
         získává provizi. 
 Social Marketing – využívá popularity současného boomu sociálních sítí. 
 
Díky internetu má firemní marketing možnost využívat množství komunikačních 
kanálů, které mohou efektivně zajistit většinu B2B a B2C komunikace. Být a 
komunikovat na Internetu je nejen trendem, ale už i jakousi nutností. Pro příklad pár 
způsobů této komunikace (6): 
 
 E-mail – běžný a hojně využívaný způsob komunikace. 
 Direct mailing – oslovování potencionálních zákazníků skrze e-maily. 
 Newslettering – levnější varianta tištěných letáků s nabídkami. Je to pohodlnější 
jak pro firmy, tak pro valnou část zákazníků. 
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SEO analýza 
Search Engine Optimization je způsob upravování webových stránek tak, aby byly 
vhodné pro automatizované vyhledávače webových stránek. V určených intervalech je 
obsah webových stránek indexován a ukládán do databáze. Přesné algoritmy těchto 
činností jsou většinou tajemstvím každé firmy. Uživatelé se toto velmi často snaží 
oklamat a dostat se na přední pozice vyhledávačů, což je ovšem podvodné a například 
vyhledávač Google se snaží těmto metodám předcházet a blokovat je. Může se jednat o 
spam, skryté texty či oklamáním robotů. Hlavním cílem SEO analýzy je zvýšení 
návštěvnosti stránek. Dílčím cílem je získání detailního přehledu o návštěvnících. 
Metod SEO analýzy, jak mohou samotní uživatelé pomoci svým stránkám dostat se na 
přední místa ve vyhledávačích je hned několik: 
 
 Unikátní a kvalitní obsah stránek 
 Používání nadpisů, titulků, popisů, xhtml značek 
 Pomocí zpětných odkazů 
 Využití klíčových slov a description (7). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                              
 
 
 
 
 
Obrázek 6: Schéma kvalitní optimalizace pro vyhledávače. (Převzato ze (8)) 
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PPC reklama 
Google nabízí jeden z nejpoužívanějších PPC systému – Google AdWords, o kterém 
více pojednává Štědroň „slouží jako placená reklama za prokliky, bez ohledu na velikost 
rozpočtu. Tyto reklamy se zobrazují podél výsledků vyhledávání Google, dále také na 
obsahových stránkách jeho partnerů.“(6, s. 13) 
 
1.3.4  Webový portál 
V dnešní době jsou internetové obchody realizovány většinou jako webové aplikace 
integrované ve webových portálech. Největší snahou autorů komerčních webových 
portálů je získání zákazníka a nabízení takových produktů, které ho nejen osloví, ale 
také udrží (9). 
 
Co se týče struktury internetového obchodu, dnes už se u většiny provozovatelů liší jen 
minimálně a to doplňkovými prvky a aplikacemi, které mají za úkol udělat stránky pro 
zákazníka co nejatraktivnější. Základní prvky, jimiž jsou např. katalog produktů, košík, 
průvodce nákupem a průvodce objednávkou, se staly jakýmsi standardem (9). 
 
 
 
2 ANALÝZA PROBLÉMŮ A SOUČASNÉ SITUACE 
 
2.1 Představení společnosti 
Jak již bylo zmíněno, Slevoteka.cz s.r.o. je jediný slevový portál v České republice, 
zaměřený výhradně na cestování a zážitky. 
 
2.1.1 Základní údaje o zkoumaném podniku 
Název společnosti:   Slevoteka.cz s.r.o. 
Sídlo:     Olomoucká 704/174, 627 00 Brno – Černovice 
Provozovna:    Olomoucká 704/174, 627 00 Brno – Černovice 
Vlastníci a ředitelé:   Ing. Lukáš Przybylski, Ing. Karel Pospíšilík 
IČO:     29243092 
Spisová značka:   C 67945 vedená u rejstříkového soudu v Brně 
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Datum zápisu:   22. 9. 2010 
Právní forma:             Společnost s ručením omezeným 
Velikost podniku:                Malý podnik (8 zaměstnanců) 
Předmět podnikání:            Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3                     
                                               živnostenského zákona. 
Logo firmy: 
 
Obrázek 7: Logo firmy (Převzato ze (10)) 
 
2.1.2 Historie firmy 
Firma Slevoteka.cz s.r.o. (dále jen Slevoteka.cz) byla založena teprve v roce 2010 
zápisem do obchodního rejstříku. Jednatelé Ing. Karel Pospíšilík a Ing. Lukáš 
Przybylski jsou zároveň i řediteli a hlavními organizátory chodu firmy. Slevoteka.cz se 
začala jako vůbec první slevový portál v České republice zabývat výhradně pobyty, což 
přináší mnoho výhod. Firma se potýká s obrovskou konkurencí v oboru, musí být velmi 
průbojná. 
 
2.1.3 Současná situace firmy 
Slevoteka.cz se stala nejen silnou konkurencí pro ostatní slevové portály, ale také 
společností, ke které se zákazníci rádi vrací, hlavně díky jejímu férovému jednání. I přes 
prozatím krátké působení, si firma dokázala velmi rychle vybudovat silné postavení na 
trhu, mezi jejími konkurenty. Díky své solidaritě, vstřícnosti a přátelskému jednání již 
Slevoteka.cz získala početnou klientelu – nyní má ve své databázi přes 111 000 
uživatelů a přes 400 obchodních partnerů (penziony, hotely a ostatní ubytovací 
zařízení). 
 
2.1.4 Organizační struktura společnosti 
Slevoteka.cz, firma jako taková, je samostatná organizační jednotka. Nemá žádné 
přidružené společnosti. V současné době je zde zaměstnáno 8 zaměstnanců. Společnost 
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má dva jednatele, kteří ji zastupují, jeden z nich navíc jako obchodní ředitel společnosti, 
druhý je ředitelem finančním. Dále má firma 3 obchodní konzultanty – dva pro vztahy 
s partnery v České Republice a jednoho obchodního konzultanta pro komunikaci 
s partnery na Slovensku a v Maďarsku, jednu pracovnici zákaznické podpory, jednoho 
copywritera a jednoho marketingového poradce. Ostatní potřeby firmy jsou řešeny 
externími pracovníky (účetní, překladatel, IT podpora,…). Zaměstnanci tvoří sehraný 
tým a díky mladému kolektivu zde panuje velmi přátelská atmosféra. 
 
 
Obrázek 8: Organizační struktura společnosti Slevoteka.cz (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
2.1.5 Obchodní činnost společnosti 
Slevoteka.cz funguje jako web kolektivního nakupování již třetím rokem. Jako první v 
ČR přišla s vymezením nabídky na víkendové pobyty a zážitky, což jí spolu s 
přibývajícími zákazníky, dobrou pověstí a stále lepším uchycení na trhu tvoří dobrou 
perspektivu do budoucna. Od 1. Ledna 2013 se firma navíc rozhodla, specializovat se 
pouze na pobyty. Projekt kolektivního (hromadného) nakupování je vyzkoušený model 
ze zahraničí, který pochází z Číny, ale největším rozmachem prošel v Americe a nyní se 
prosazuje i v České republice. Prokázal, že nejen funguje a je bezpečný, ale také přináší 
kvalitní služby, zážitky a odpočinek se slevou až 90%. Uživatelé sledují nabídku, a 
pokud mají o určitý produkt zájem, provedou objednávku. Pokud se k nim přidá 
dostatečný počet dalších zájemců a dojde k překročení minimálního počtu objednávek, 
sleva se aktivuje. 
 
2.1.6 IT společnosti 
Jelikož společnost podniká v oblasti IT, je pro ni jedna z nejdůležitějších věcí stránka 
informačních technologií, proto již od samotných počátků firma spolupracuje s 
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programátory, kteří se starají jak o hardware, tak o software firmy. Ve firmě jsou 
využity klasické PC sestavy, All in one PC a notebooky. Podnikání Slevoteky.cz není 
náročné ani na software, nejběžněji používaným softwarem je Microsoft Office. 
Největší nároky v IT firma klade na webovou prezentaci (více v kapitole 2.1.8) a 
zálohování. V podniku je jedno datové úložiště značky Qnap model TS 212 2x2 TB, ke 
kterému mají přístup všichni zaměstnanci a slouží k zálohování běžné dokumentace 
(smlouvy atd.). Další zálohy jsou na centrálních serverech pronajatých v Praze – jeden 
slouží k běžnému chodu firmy (záloha fotografií, e-mailů…), druhý je využíván 
výhradně k odesílání direct mailu a pro usnadnění práce. 
 
2.1.7 Analýza současné marketingové strategie společnosti 
Nejdůležitějším cílem v oblasti podnikání Slevoteky.cz je získat zákazníka a zanechat v 
něm dobrý dojem. Tato skutečnost, pomůže v šíření dobrého jména firmy tou 
nejpřirozenější formou, tedy doporučením. K vyhodnocování svých marketingových 
tahů firma hojně využívá Google Analytics, díky kterému lze snadno měřit efektivitu 
mnoha aspektů webových stránek a reklamních tahů, což je velmi důležité pro 
rozhodování zda posílit nebo zrušit danou akci a budoucí plánování.  
 
Marketingový plán 
 
Segmentace trhu 
 Geografická 
Slevoteka.cz působí hlavně na trhu českém a slovenském, také ale nabízí pobytové 
služby a zájezdy v Maďarsku, Rakousku, Itálii, Chorvatsku a Polsku, přičemž má 
v plánu své působení dále rozšiřovat.  
 
 Demografická 
Potencionálními zákazníky jsou hlavně čeští a slovenští obyvatelé všech tříd a skoro 
každého věku, avšak nejvíce jich je pravděpodobně ve věku 25-50 let.  
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 Psychografická 
Slevoteka.cz se zaměřuje na nižší i vyšší třídu. 
 
 Chování spotřebitele 
Zákazníci vyžadující aktivní či pasivní odpočinek, relaxaci, odbočení od všedního 
stresu. Nejžádanější jsou romantické pobyty ve dvou nebo rodinné pobyty. Zákazníci 
kladou důraz na kvalitu a vyzkoušenost služby.  
 
Zacílení trhu 
 Jak se dostat k novým zákazníkům 
Cílem je, aby většina zákazníků přišla přes doporučení. Aby mohl podnik tímto 
způsobem fungovat, budou společně s tímto systémem obchodní zástupci vyhledávat 
nadále nové příležitosti, nové partnery. 
 
Pozicování na trhu 
Na potencionální zákazníky se firma všemi silami snaží působit jako solidní podnik, 
který dokáže nést zodpovědnost a zajistí záruku za své služby, proto velmi dbá na své 
dobré jméno. 
 
Marketingový mix 4P 
 
Product (Výrobek)  
Slevoteka.cz se věnuje výhradně pobytům a to primárně v těchto oblastech: 
 Romantické pobyty 
 Wellness pobyty 
 Rodinné pobyty 
 Poznávací zájezdy 
 Lázeňské pobyty 
 Pobyty na horách 
 
Ale samozřejmě je nabídka čas od času obohacena nevšedními zážitky, jako jsou např. 
pivní lázně, sportovní pobyty, dovolené u moře atd. Jelikož je Slevoteka.cz 
sprostředkovatelem těchto služeb, velmi pečlivě prověřuje svého partnera a kvalitu 
nabízených služeb, v čemž jí pomáhá tzv. bloklist.cz - černý seznam partnerů slevových 
serverů – velká výhoda, velmi to slevovým portálům pomůže vyhnout se podvodníkům. 
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Slevoteka.cz se snaží jít cestou vyšší kvality nabízených služeb a udržení si stálých 
zákazníků. 
 
Price (Cena)  
Cena je závislá na dodavateli a často se odvíjí od konkurence. Slevoteka.cz se živí 
provizemi (15-24%), které obdrží za jednotlivé prodané „ pobytové balíčky“. Obchodní 
zástupci Slevoteky.cz se snaží o tzv. exkluzivní smlouvy, díky jimž partner 
spolupracuje výhradně se Slevotekou.cz. 
 
Place (Distribuce) 
Vzhledem k typu nabízených služeb, je z největší části při distribuci využíváno 
emailové komunikace. V případě objednání speciálního dárkového kuponu České pošty.  
 
Promotion (Propagace – komunikační mix) 
Podle Blažkové „Složky komunikačního mixu používají firmy ke komunikaci se svými 
cílovými skupinami, aby odlišily své výrobky, připomněly, informovaly a přesvědčily své 
zákazníky a potencionální zákazníky.“ (11, s. 81) 
 
 Reklama 
Pokud se chce firma zviditelnit a umístit reklamu na stránky, je Google AdWords 
vhodná cesta nebo v případě českého Seznamu se nabízí služba sKlik, která je 
postavena na stejném principu. Slevoteka.cz těchto služeb využívá. Jedněmi z nejčastěji 
využívaných reklamních prvků Slevoteky.cz jsou bannery tzv. reklamní proužky – 
Slevoteka.cz využívá statické vertikální i horizontální bannery. V dnešní době jsou 
bannery bohužel už tak častou záležitostí, že jsou vůči nim uživatelé už takřka imunní.  
Největším obchodním nástrojem firmy jsou jejich webové stránky (viz. kapitola 2.1.8). 
 
 Public Relations 
Čas od času se Slevoteka.cz podílí na charitativních činnostech – např. v minulých 
letech přispěla na pomoc Psímu útulku Kociánka a Koňskému útulku Pamír. Na 
stránkách Slevoteky.cz můžeme také nalézt sekci pro novináře, která ovšem není příliš 
rozvinutá.  
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 Podpora prodeje 
Slevoteka.cz umožňuje svým zákazníkům založení klientského účtu, díky kterému jsou 
zákazníci informováni emailem o nejnovějších produktech a aktualitách, dále je součástí 
tohoto klientského účtu kreditový systém, kde zákazník za každý nákup získá určitý 
počet kreditů, jenž později slouží jako sleva na další nákupy. 
 
Firma nabízí také partnerský (tzv. affiliate) program, kde mohou spřátelené weby 
vydělávat se Slevotekou.cz. A jak to celé probíhá? Partner se nejprve registruje na 
stránkách www.ehub.cz, kde zadá informace o sobě, o své webové prezentaci a způsobu 
platby.  Poté je na partnerovu webovou prezentaci umístěn banner Slevoteky.cz, díky 
kterému může získat 9 % z každé transakce a 30denní cookies. Společnost eHub poté 
jednou měsíčně účtuje Slevotece.cz částku za všechny partnery, kterou pak dále dle 
registrovaných účtů rozdělí.  
 
Další nedílnou součástí podpory prodeje Slevoteky.cz jsou nabídky umístěné za 
poplatek na stránkách slevových agregátorů. Slevové agregátory jsou již běžnou 
záležitostí a v České republice je jich spousta – např. Skrz.cz, Sleviste.cz, Slevydnes.cz, 
Slevoman.cz, Zlateslevy.cz, atd. S většinou z nich Slevoteka.cz úspěšně spolupracuje. 
 
 Přímý marketing 
Slevoteka.cz v této oblasti využívá hlavně direct e-maily a newslettering. Newslettering 
právě prochází úpravami, nyní je ve fázi jeho nového designového návrhu (viz. přílohy 
č. 1 a 2). 
 
 Využití sociálních sítí v marketingu 
Současným trendem social media marketingu se s jistotou staly sociální sítě.  
 
Facebook 
V dnešní době boomu sociálních sítí, v první řadě Facebooku, který se stal pro mnohé 
již tak běžnou součástí všedního života jako je např. mobilní telefon, je pro zákazníky i 
pro prodejce velmi užitečná možnost propojení e-shopu právě s Facebookem. Uživatelé 
Facebooku, tak mohou sledovat všechny akce a slevy, které firma nabízí, mohou 
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komunikovat s obchodem, sledovat (podílet se o) aktuality z firmy i ze světa, podávat 
připomínky, rady, případně se ptát provozovatelů obchodu na nejrůznější informace. 
Z toho plyne okamžitá reakce na nabízené služby a přímý kontakt se zákazníky.  
 
Na obrázku níže můžeme vidět současný vzhled firemní fan page 
https://www.facebook.com/Slevoteka, který nedávno prošel redesignem. 
 
Obrázek 9: Facebookový profil Slevoteky.cz. (Převzato ze (12) 
 
 
Nový design úvodní fotografie vypadá po všech stránkách mnohem lépe, než předchozí. 
Slevoteka.cz na svoji facebookovou stránku dbá, snaží se zde publikovat každý den 
komerční i nekomerční příspěvky. Komerčními příspěvky jsou nejčastěji alba fotografií 
jednotlivých pobytových balíčků s krátkým popiskem včetně odkazů na stránky e-
shopu. Tyto komerční příspěvky jsou většinou propagované. Kromě komerčních 
příspěvků se Slevoteka.cz snaží svým fanouškům poskytovat i příspěvky nekomerční – 
zajímavosti ze světa, vtipy atd. Nesmíme opomenout ani sponzorované příběhy, které 
jsou Slevotece.cz prozatím také přínosem. Dlouhodobým cílem Slevoteky.cz je mít k 1. 
Lednu 2013 na svém facebookovém profilu 10 000 fanoušků. 
 
Pro větší komfort zákazníků se Slevoteka.cz nedávno rozhodla zavést i Slovenskou 
verzi fanouškovské stránky Slevoteky.cz na Facebooku – tedy 
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https://www.facebook.com/Slevoteka.sk. Vzhled této stránky bude obdobný jako u 
hlavní fan page Slevoteky.cz. Nyní je v poslední fázi příprav a brzy přijde čas jejího 
ostrého provozu. Tato fan page bude vedena ve slovenštině, výhradně pro Slováky, 
jiným národům se nebude zobrazovat. 
 
Ostatní sociální sítě 
Slevoteka.cz si nechala již v jejích počátcích zřídit účet na Twitteru, avšak jeho správa 
byla časem zapovězena. Na jiných sociálních sítích Slevoteka.cz účet nevlastní. 
 
2.1.8 Analýza současného stavu webové prezentace internetového obchodu 
Slevoteka.cz 
 Slevoteka.cz má pronajaté dvě domény a to www.slevoteka.cz a www.slevoteka.sk. 
Jelikož firma působí i na Slovensku a v překladu sleva je slovensky „zlava“, bylo by 
vhodné, pronajmout i doménu www.zlavoteka.sk – bohužel, tuto možnost Slevoteka.cz 
v jejích počátcích promarnila, a jelikož je už obsazená, pronajmula si již alespoň 
zmíněnou alternativní doménu – www.slevoteka.sk. 
 
 
Funkce webové prezentace 
   Obchodní funkce 
Z toho důvodu, že je webová prezentace (viz. příloha č. 3) hlavním obchodním 
nástrojem firmy, klade vedení největší důraz na její jednoduchost a přehlednost. Měla 
by působit poutavě a nasměrovat potencionální zákazníky po prostudování potřebných 
informací o nabízených službách na objednávkový systém, kde bude možné daný pobyt 
srozumitelně a jednoduše zakoupit. Přes to, že webové stránky Slevoteky.cz mají od 
prosince 2012 nový, o hodně lepší vzhled, je stále co vylepšovat. 
 
    Informační funkce 
Je zapotřebí co nejpoutavěji popsat jednotlivé produkty s cílem zaujmout zákazníky. 
Firma si zakládá na aktuálních a nemlživých informacích, čímž zvyšuje důvěryhodnost 
společnosti. 
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Struktura a funkcionality: 
 
 
Obrázek 10: Wireframe webu www.slevoteka.cz. (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
 Katalog produktů 
 
 Členění do pěti kategorií podle typu pobytu 
o Wellness & lázně 
o Hory & turistika 
o Romantika 
o Rodinná dovolená 
o Poznávací pobyty 
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 Předchozí slevy 
 
 Informace o produktu 
o Název 
o Stručný popis produktu 
o Úvodní fotografie 
o Cena 
o Původní 
o Po slevě 
o Výše slevy v % 
o Platnost kuponu 
o Množství zakoupených 
kuponů 
o Fotografie 
o Diskuse 
o Množství získaných 
kreditů po koupi 
produktu 
o Zbývající čas uveřejnění 
produktu 
o Základní popis produktu 
o Podrobný popis produktu 
o Podmínky 
o Jak kupon uplatnit 
o Kde kupon uplatnit 
 
 Přihlášení 
 
 Údaje o firmě 
o Kontakt 
o Nápověda 
o Obchodní podmínky 
o Reklamační řád 
o Ochrana osobních údajů
 
 
Funkcionality, které mají za úkol zvýšit konverzní poměr 
o Vícejazyčná verze webu  
o Soutěže 
o Nejčastější dotazy 
o Diskuse 
o Sekce pro prodejce 
o Sekce pro provozovatele 
o Sekce pro tisk 
o Kreditový systém 
o Affiliate program 
o XML feed 
o Partnerské organizace 
o Facebookové bannery 
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Objednávkový systém 
Tento systém slouží k objednání a zaplacení vybraného produktu. 
 
Obrázek 11: Postup realizace objednávky v internetovém obchodě Slevoteka.cz (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
 
 
Postup objednávky 
 Výběr produktu 
                   Uživatel, který je na stránkách poprvé, je anonymním subjektem, pokud ale 
již někdy na portálu www.slevoteka.cz (www.slevoteka.sk) nakupoval, 
může se přihlásit hned po vstupu na stránky (popř. se zaregistrovat pokud je 
na stránkách prvně) a získat tak výhody, jako jsou např. kreditový systém a 
aktuální informace o probíhajících akcích. Pokud uživatel nevstoupí na 
portál firmy skrze přímý externí odkaz na určitou nabídku, nejdříve listuje 
katalogem, než narazí na ten pravý produkt. Po kliknutí na tlačítko „Koupit 
za XXX Kč“, přejde do objednávkového formuláře. 
 Objednání produktu 
                   Pokud není uživatel přihlášen, je po vstupu do objednávkového formuláře 
třeba vyplnit údaje, jako jsou emailová adresa, na kterou bude zaslán kupón, 
množství požadovaných produktů, další přídavné varianty pobytů jako je 
noc navíc atd., výběr kuponu, způsob platby a nakonec následuje potvrzení 
(odeslání) objednávky, čímž se zákazník zároveň registruje a jeho údaje jsou 
uloženy do databáze. 
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 Zaplacení produktu 
                   Pro uhrazení produktu je možné zvolit ze tří typů plateb – kartou, 
bankovním převodem nebo přes systém Benefity. 
 Dodání produktu 
                   Po zaplacení produktu obdrží zákazník emailem (popř. poštou, pokud si 
objednal speciální dárkový kupón) kupón, který stačí vytištěný předložit při 
příjezdu na místo využití služby. 
 
Je důležité, aby se firma snažila zákazníkovým potřebám co nejlépe vyhovět, aby 
předešla nedokončeným objednávkám. Důvody pro nedokončení objednávky mohou 
být: nutnost registrace při objednávání, pouhé zjišťování ceny za dopravu, výpadky 
webhostingu nebo porovnávání výsledné ceny s konkurencí (13). 
 
Funkce informačního systému 
 Přehled informací 
                   Na úvodní straně po přihlášení jsou přehledně vypsané souhrnné informace 
a upozornění. 
 Objednávky 
                   Nejdůležitější modul, který spravuje jednotlivé objednávky a jejich stavy. 
Další funkce je i rychlé vytvoření objednávky, hlavně z důvodu 
telefonického nebo osobního objednání, popř. úpravy objednávek.  
 Kontakty 
                   Všechna data (jak o dodavatelích, tak odběratelích) jsou v systému pečlivě 
ukládána pro budoucí využití. Ze všech objednávek a partnerství se 
pravidelně sbírají kontakty a vytváří se tak databáze, která se pak může 
cíleně oslovovat při nabídce pobytů a informačních zprávách. 
 Administrace 
                   Jelikož i informační systém potřebuje administraci, tak je zde tento modul 
pro nastavování přístupových údajů pro jednotlivé zaměstnance do systému 
a nastavování hodnot u webové prezentace, klientský účet.
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Žádný e-shop není bezchybný a vždy se najde prostor pro zlepšení. Může se jednat o 
zlepšení jak pro zákazníky, tak zlepšení na straně zaměstnanců. Je více než vhodné 
starat se o své klienty i zaměstnance, aby byli spokojení. Zákazníci vědí, co chtějí, proto 
není od věci vytvořit anketu, případně anonymní dotazník, kde by mohli lidé přidávat 
své názory, rady a připomínky k tomu, co by si oni sami přáli změnit. Cílem mé práce je 
návrh zlepšení využití elektronického obchodu Slevoteky.cz, z toho plynoucí zvýšení 
zisků a základním krokem k maximálnímu využití potenciálu firmy jsou spokojení 
zákazníci. Proto jsem provedla dotazníkové šetření ohledně spokojenosti zákazníků 
Slevoteky.cz (více v kapitole 2.5.1). Potom už záleží na e-shopu, zda je v jeho silách 
zákazníkům vyhovět a odvděčit se jim. Pokud je zákazník spokojený a vidí, že se e-
shop přizpůsobuje potřebám lidí, může to velmi pozitivně ovlivnit obrat společnosti. 
Ovšem k tomu, aby mohl e-shop zákazníkům vyhovět, potřebuje mít v první řadě 
kvalitní zázemí a pevnou půdu pod nohama. Je v jeho nejlepším zájmu sehnat takového 
poskytovatele e-shopu a webhostingu, který bude schopen vyhovět potřebám svých 
zákazníků.  
 
Dnešní situace na trhu poskytovatelů e-shopu je nesmírně rozmanitá. Poskytovatelů je 
veliké množství a najít takového, který by podniku vyhovoval, není snadné. V ideálním 
případě by člověk měl zvolit takového poskytovatele, který své služby nabízí za 
rozumné peníze, poskytuje 24 hodinovou podporu v případě poruchy nebo technických 
problémů, jeho nabídka služeb je na úrovni a hlavně musí být daný poskytovatel 
stabilní. Vhodná také je možnost komunikace přímo přes telefon, Instant Messaging 
programy či uskutečnit hovor pomocí Skype. V případě problémů přijde okamžitá 
reakce ze strany provozovatele vhod. Tím se dostáváme k možnostem komunikace 
s poskytovatelem, přičemž tady již platí, že čím více peněz klient platí, tím větší 
možnosti se v oblasti přímého kontaktování poskytovatele otevírají. 
 
Pozornost si při výběru poskytovatele zaslouží také velikost diskového prostoru, který 
je k dispozici pro potřeby firmy. Ne vždy lze velikost diskového prostoru navýšit 
dodatečně, je nutno si vše zjistit předem ve smlouvě.  Dále nabízí poskytovatelé mnohé 
možnosti marketingu a reklamy, jako například tvorbu dotazníků a anket pro zlepšení 
kvalit služeb, rozesílání hromadných e-mailů, SEO optimalizace, odkazy na recenze 
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prodávaného zboží, filtrování a řazení zboží, možnosti přidávání komentářů a 
zkušeností i videa. Dalšími nabízenými službami jsou možnost tisku faktur rovnou 
z prostředí e-shopu, možnost elektronických plateb přes paypal a převodem, možnost 
tisku štítku na balíky, možnost vytvoření slevových kódů a jejich užití při koupi, 
generování objednávek pro dodavatele, sledování balíků,… Všechny tyto doplňkové 
služby jsou součástí různých balíčků ,,výbavy‘‘ e-shopu, případně si za ně lze připlatit 
individuálně.  
 
Poskytovatel webhostingu firmy Slevoteka.cz s.r.o. 
Slevoteka.cz si vybrala jako svého poskytovatele webhostingu společnost TOPWEBY 
s.r.o. Nabízí kvalitní služby, dobrou technickou podporu v případě problémů, spolehlivé 
administrátory a stabilní zázemí. Společnost TOPWEBY s.r.o Slevotece.cz zajišťuje 
nejen webhosting, doménu a e-shop dělaný na míru, ale také ostatní doplňkové služby.  
 
Poskytovatel nabízí dva typy registrací: 
 Easy – základní balíček služeb, obsahuje vše k provozu webových stránek, které  
            nevyžadují MySQL databázi, podporuje PHP skriptování, 1 GB  
            webového prostoru a neomezený počet e-mailových schránek. 
 Ideal – rozšířený balíček služeb, nabízí 10 GB prostoru na síti, podporuje PHP  
            skriptování, MySQL databáze, neomezený počet e-mailových schránek,  
            dále protokoly POP3, SMTP, IMAP. 
 
Slevoteka.cz zvolila balíček Ideal, neboť nabízí vše, co potřebuje k provozování své 
firmy, navíc za příznivou cenu. Výhodou je dobrá komunikace s webmastery, se 
kterými neustále spolupracují na zdokonalování svých stránek. Pokud chce Slevoteka.cz 
něco změnit na svém webu, vedení jednoduše vypracuje soupis toho, co by chtěli jinak. 
Ten se pošle webmasterům z topweby.cz, kteří jim zpracuji hrubý návrh a pokud se obě 
strany shodnou, webmasteři rovnou daný projekt vypracují. Jedinou nevýhodou u 
společnosti TOPWEBY s.r.o. jsou bohužel čekací lhůty. 
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Optimalizace pro vyhledávače 
Slevoteka.cz by se měla zaměřit na SEO metodiku, aby se ve vyhledávačích dostala na 
přední pozice. Z toho plyne zvýšení tržeb za prodané produkty a větší obrat pro firmu. 
Otázku SEO optimalizace Slevoteka.cz vyřešila spoluprací s firmou Effectix.com s.r.o. 
 
Celková návštěvnost webu 
Níže přiložený graf zobrazuje celkovou návštěvnost stránek podniku za posledních 12 
měsíců. Jak můžeme vyčíst z grafu, návštěvnost webu je relativně vysoká. Každý měsíc 
navštíví stránky Slevoteky.cz v průměru kolem 200 000 lidí. Za posledních 12 měsíců 
přišlo na stránky celkově 2 468 146 návštěvníků. 
 
 
Graf 1: Celková návštěvnost stránek www.slevoteka.cz za posledních 12 měsíců. (Převzato 
ze (14)) 
 
Návštěvnost z vyhledávačů 
Z grafu číslo 2 lze vyčíst celkovou návštěvnost z vyhledávačů během posledních 12 
měsíců, která činí 256 472 návštěvníků. 
 
 
Graf 2: Návštěvnost stránek www.slevoteka.cz z vyhledávačů. (Převzato ze (14)) 
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Níže uvedený obrázek ukazuje, jaké vyhledávače používají uživatelé internetu 
nejčastěji, respektive z jakého vyhledávače lidé navštěvovali české stránky na internetu. 
 
 
Různé statistiky rozložení použití vyhledávačů zaznamenávají – např. Toplist.cz z roku 
2008: 
 65 % Seznam  
 30 % Google  
 % Centrum.cz 
 1 % Atlas.cz  
 0,4 % Jyxo.cz 
 Minimálně z Yahoo, případně ze Zoznam.sk (16) 
 
Statistiky z dalších let se procentuálně mění minimálně. Z grafu vyplývá, že při české 
optimalizaci na vyhledávače je vhodné zaměřit se převážně na google.cz a seznam.cz. 
Ovšem v praxi je to téměř jedno, neboť optimalizace jsou pro všechny prohlížeče velmi 
podobné.  
 
Google indexuje stránky v jakýchkoli jazycích, kdežto Seznam si vybírá jen a pouze 
stránky, které jsou psány česky. Z toho vyplývá, že pokud chceme být se svými 
stránkami na vyšších pozicích v seznamu, musím psát stránky v češtině. K rozeznání 
Obrázek 12: Důležité vyhledávače českých stránek. (Převzato ze (15)) 
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jazyka je použit algoritmus, který automaticky prohledává obsah stránek. Ve většině 
případů stačí, když je česky napsána pouze část textu a zřídkakdy projdou českým 
filtrem i stránky ve slovenštině. Zajímavostí je, že k indexaci na seznamu není potřeba 
mít doménu s koncovkou CZ (16). 
 
Analýza klíčových slov 
Klíčová slova, přes která přišlo z fulltextových vyhledávačů na stránky 
www.slevoteka.cz nejvíce návštěvníků, uvádí následující tabulka: 
 
Tabulka 1: Analýza klíčových slov (Převzato ze (14)) 
Klíčové slovo Návštěvy Průměrná doba (hh:mm:ss) Zdroj 
slevomat pobyty 
pro dva 
1325 00:04:57 Seznam 
pobyty 1015 00:03:16 Google 
slevotéka 895 00:04:29 Seznam 
Slevotéka pobyty 607 00:02:52 Seznam 
slevotéka 569 00:04:00 Google 
 
 
Zpětné odkazy 
Pokud se zaměříme na zpětné odkazy, tedy odkazy na jiných webových stránkách 
vedoucích na požadovanou stránku, Slevoteka.cz má dle analýzy 1863 zpětných 
odkazů. Uveďme si největší z nich: 
 
Tabulka 2: Zpětné odkazy (Převzato ze (14)) 
Text odkazu Počet odkazů 
Slevotéka.cz 74 
SLEVOTÉKA 36 
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víkendové pobyty pro dva 35 
víkendy pro dva 18 
víkendové pobyty 18 
 
 
Pozice na klíčová slova 
Podnik se také snaží dostat na přední pozice vyhledávačů, což by vedlo k většímu 
finančnímu výnosu. V současné době (březen 2013) jsou výsledky následující: 
 
Tabulka 3: Pozice ve vyhledávačích (Převzato ze (14)) 
Klíčové slovo Seznam.cz Google.cz 
víkendové pobyty - 7 
víkendové pobyty pro dva 14 5 
welness pobyty - - 
 
 
Strategické plánování do budoucna 
Podnik je dále velmi poctivý, co se plánování týče. Má jasně vytyčené cíle s pevně 
danými časovými termíny, které chce splnit. Každý měsíc probíhá analýza klíčových 
slov, analýza obsahu stránek, optimalizace stránek, registrace stránek ve vyhledávačích 
a katalozích a hlavně monitorování výsledků a plánování činností pro další měsíc.  
 
Plánování do budoucna je velmi důležité, zvlášť v této oblasti podnikání, kde je 
obrovská konkurence a získat nové zákazníky, resp. udržet si ty stávající je velmi 
náročné. Proto je třeba plánovat, neustále se snažit zlepšovat služby a dát klientům něco 
navíc, co ostatní portály nedokáží. 
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2.2 SLEPTE analýza 
SLEPTE analýza je zhotovena analýzou okolí ovlivňujícího firmu Slevoteka.cz. 
 
2.2.1 S – social (sociální hledisko) 
Česká Republika má 10 516 125 obyvatel (údaje platné k 31. 12. 2012). Obecná míra 
nezaměstnanosti je 8,1% (k 28. 02. 2013). Co se týče věkového rozložení obyvatelstva 
ČR, největší podíl (až 46,8%) zastávala v roce 2011 věková skupina 15-49 let (mezi 
nimi nejvíce mezi 30-39 lety), 0-14 let 14% obyvatelstva, 50-59 let 13,4% a věkovou 
skupinu nad 60 let zastávalo 25,9% obyvatelstva. V dalších letech je předpovídán nárůst 
obyvatelstva ve věkových skupinách do 15 let a nad 60 let.  
 
2.2.2 L – legal (právní a legislativní hledisko) 
Slevoteka.cz, jakožto společnost s ručením omezeným se řídí obchodním i občanským 
zákoníkem České republiky, živnostenským zákonem České republiky, daňovými 
zákony České republiky a trestním zákonem České republiky. Také samozřejmě dbá na 
BOZP. 
 
2.2.3 E – economic (ekonomické hledisko) 
Na ekonomice (a nejen té) je stále ještě znát celosvětová krize, která proběhla v roce 
2009, a se kterou se Česká republika stále ještě vypořádává. Centrální bankou je Česká 
národní banka, která také vydává české koruny. Hrubý domácí produkt stále roste, 
v roce 2012 byl 3 843,9 mld. Kč. Průměrná meziroční míra inflace byla v roce 2012 
3,3% a nyní zpomalila na 2,8% (údaje platné k 9. 4. 2013). Průměrná hrubá mzda 
občana České Republiky je 27 170 Kč (údaje platné k 11. 3. 2013). 
 
Důležitý je také souhrn daní v České Republice: 
 Daň z příjmů - pro 2013 až 2015 je zavedeno solidární zvýšení daně z příjmu 
fyzických osob ve výši 7% z tzv. nadlimitního příjmu. 
 Daň z příjmů fyzických osob 15%  
 Daň z příjmů právnických osob 19%  
 Daň majetková  
 Daň dědická   Daň darovací  
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 Daň z nemovitostí - od 1. 1. 
2013 se zvyšuje z 3% na 4%. 
 Silniční daň 
 Daň z přidané hodnoty – od ledna 2013byla daň zvýšená ze 14 na 15% a z 20 na 
21% 
 Snížená daň z přidané hodnoty: 15%  
 Základní daň z přidané hodnoty: 21%  
 Spotřební daň  
 Ekologická daň  
 
2.2.4 P – policy (politické hledisko) 
Česká Republika je republikou parlamentní, demokratickou, členěnou na 14 krajů. 
Výkonnou moc zastává vláda, spolu s hlavou státu – prezidentem. Parlament České 
Republiky je dvoukomorový – Poslanecká sněmovna a Senát. Zákonodárnou moc 
vykonávají soudy a Ústavní soud. Novým prezidentem je Miloš Zeman a nynější vládu 
vede pan premiér Petr Nečas, společně s Karlem Schwarzenbergem a Karolínou Peake. 
Na následujícím obrázku vidíme nové rozložení senátu po volbách 2012. 
 
 
 
Obrázek 13: Nové rozložení senátu po volbách 2012 (Převzato ze (17)) 
 
 
Mezi občany panuje spíše nedůvěra k vládě kvůli korupčnímu jednání a dalším 
incidentům, to ale doufejme, bylo z velké části podchyceno a s novou vládou a novým 
prezidentem Česko doufá v nové (lepší?) časy.
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2.2.5 T – technology (technické hledisko) 
Nejdůležitější technologie v oblasti podnikání Slevoteky.cz jsou technologie 
informační, jelikož je denně používá a požaduje u nich určitou úroveň. Firma se snaží 
používat kvalitní HW, SW a veškeré potřebné programy, které jí pomůžou 
zdokonalovat a rozvíjet její služby, čímž by měla přispět k lepší konkurenceschopnosti.   
 
2.2.6 E – ekology (ekologické hledisko) 
Podnikání společnosti životní prostředí nijak zvlášť nezatěžuje, dbá ale samozřejmě na 
třídění odpadu a řídí se zákonem o odpadech. 
 
 
2.3  Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
2.3.1  Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Kvůli vysoké poptávce po službách v oblasti cestování je předpokládán potencionální 
vstup nových konkurentů na trh a s tím související ohrožení z jejich strany. Investice a 
počáteční náklady jsou nízké, překážky nejsou téměř žádné, kromě nutného 
konkurenčního boje. Jelikož je v této oblasti konkurenční boj silný, největší investice je 
z počátku třeba vynaložit právě do propracovaného marketingu, který zajistí, že bude e-
shop „vidět“. 
 
2.3.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Viditelně dominantním konkurentem je Slevomat.cz, ale je zde i spousta menších 
(avšak oproti Slevotece.cz stále úspěšnějších) slevových portálů, jakými jsou Pepa.cz, 
Zapakatel.cz, Nakupvakci.cz, Vykupto.cz, Hyperslevy.cz a Berslevu.cz. 
Neopomenutelné jsou i další slevové portály. Konkurenční boj je tudíž silný a velmi 
záleží na propracovaném marketingu, neustálému zkvalitňování služeb a uspokojování 
zákazníků. 
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2.3.3 Smluvní síla odběratelů 
Jelikož v tomto oboru existuje mnoho firem, které mají často téměř totožnou nabídku a 
zákazníci (odběratelé) si z těchto firem mohou vybírat, jejich vyjednávací síla je silná a 
to je jedna z  možností, jak tlačit ceny Slevoteky.cz směrem dolů. 
 
2.3.4 Smluvní síla dodavatelů 
Vzhledem k tomu, že Slevoteka.cz není klasickou výrobní firmou, ale poskytuje služby, 
nemá klasické dodavatele. Za dodavatele můžeme považovat obchodní partnery, jejichž 
pobytové balíčky a zájezdy firma nabízí, mnohdy i tvoří, ale také například 
poskytovatele softwarových licencí nebo přímo obchodní zástupce Slevoteky.cz, kteří si 
mohou v případě zvyšování jejich kvalifikace (např. osvojení si cizího jazyka a z toho 
vyplývající možnost zajišťování partnerství v daných dalších takto hovořících státech) 
začít nárokovat zvýšení mzdy. 
 
2.3.5 Hrozba substitučních výrobků 
Substitutem může být zakoupení daného produktu u jiného slevového portálu nebo jeho 
zakoupení přímo v daném ubytovacím zařízení. S touto hrozbou Slevoteka.cz musí 
bojovat, dbát na image firmy a snažit se udržovat si stálou klientelu. 
 
 
2.4 SWOT analýza podniku 
SWOT analýza je zhotovena syntézou předchozích analýz a podrobným seznámením se 
s vnitřním chodem firmy.  
 
2.4.1 S – strengths (silné stránky)  
- Přátelský přístup, snaha splnit všechna přání a požadavky klientů. 
- Jediný z TOP 20 portálů kolektivního nakupování zaměřený výhradně na 
cestování. 
- Dobrá pověst. 
- Mladý pracovní kolektiv, skvělá atmosféra na pracovišti. 
- Český i slovenský obchodní zástupce. 
- Česká i slovenská verze webových stránek Slevoteky.cz. 
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- Hlídané vystavování nabídek – hlídání kontraproduktivity. 
- Elektronický obchod – relativně nízké náklady na provoz podniku, vydělává 24 
hodin denně a přístup k práci má tým Slevoteky.cz prakticky odkudkoli. 
- Bonus pro zaměstnance – společnost jim umožňuje nákup pobytů bez provize.  
- Používání již zmíněné tzv. „černé listiny“ Bloklistu.cz. 
- Firma působí na trhu státním a zahraničním, ne pouze na regionálním. 
- Stále vyšší poptávka po službách v oblasti cestovního ruchu. 
- Pojištění AXA ASSISTANCE - jistota vrácení peněz v případě reklamací nebo 
úpadku poskytovatele. 
- Členství v asociaci portálů hromadného nakupování APHN – pomáhá rozpoznat 
seriózní prodejce od těch problematických. 
 
2.4.2  W – weaknesses (slabé stránky) 
- Možnost ohrožení neseriózními partnery, podvodníky - image firmy je velmi 
ovlivněna prací úplně někoho jiného – firma jako taková je pouze 
zprostředkovatelem. Z toho vyplývá riziko ztráty důvěry nejen ve Slevoteku.cz, 
ale obecně i v celý trh. 
- Nutnost každý den dokazovat důvěryhodnost zákazníkům i poskytovatelům. 
- Vysoká konkurence – firma musí být velmi průbojná, aby se udržela, vyzdvihla. 
- Závislost na stálém připojení k internetu a na dobrém signálu telefonu. 
- Slovenský web má název slevoteka.sk – považuji to za nevýhodu, jelikož 
slovensky je sleva „zlava“ – Portál zlavoteka.sk je bohužel zabraný. 
 
2.4.3 O – opportunities (příležitosti) 
- Perspektiva rozvoje, díky stále lepšímu uchycení na trhu a stále vyšším ziskům.  
- Zpřístupnění nových webových stránek – hezčí vzhled a zpřehlednění pro lepší 
orientaci zákazníků. 
- Klientský systém kreditů (za každý nákup zákazník získá kredity, které 
představují slevu na další nákup). 
- Díky dobrým dlouhodobým vztahům s některými poskytovateli služeb by se 
firma mohla pokusit více využívat případné častější spolupráce. 
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- Je důležité, zaměřovat se vždy na aktuální sezónní čas a speciální akce (např. 
v čase Vánoc podpořit prodej dárkových kuponů, v létě se zaměřit na letní 
pobyty a pobyty u vody…). 
- Rozšíření nabídky o pobyty v dalších středoevropských zemích. 
- Maximální využití potencionálu počtu zákazníků. 
- Rozšíření portfolia poskytovaných služeb. 
- Obstarání kvalitních obchodních zástupců, kteří přivedou firmě nové partnery. 
 
2.4.4  T - threats (hrozby) 
- Lidský faktor (zaměstnanci) - image a dobrá pověst firmy je závislá na jejich 
vystupování a milém chování. 
- Obchodní partneři – je třeba je pečlivě prověřovat, jelikož za ně Slevoteka.cz 
zodpovídá tím, že propaguje (prodává) jejich pobyty.  
- Vysoká konkurence. 
 
 
2.5  Analýza konkurence 
Hlavními konkurenty Slevoteky.cz jsou samozřejmě ostatní slevové portály. Největším 
konkurentem je jistě Slevomat.cz, ale nesmíme opomenout ani např. Zapakatel.cz, 
Pepa.cz, Berslevu.cz, Nakupvakci.cz, Vykupto.cz a další. Pro přehlednost jsem 
zkoumala po 7 měsíců obraty vybraných dvou konkurentů Slevomat.cz a Nakupvakci.cz 
v sekci cestování, aby byla data objektivní, jelikož se Slevoteka.cz zabývá výhradně 
pobyty. Údaje jsou znázorněny v tabulkách a grafu a porovnány s obraty zkoumaného 
slevového portálu – Slevoteky.cz, které mi byly poskytnuty vedením firmy z firemního 
účetnictví. Vypovídajícími údaji jsou určitě průměrný obrat za hodinu a průměrný obrat 
za den. Tyto obraty nejsou čistými příjmy slevových portálů. Slevové portály vydělávají 
tak, že mají z každého prodaného kupónu provizi, která je u každé nabídky jinak 
smluvená, jinak vysoká a každý portál má trochu jinou firemní strategii, kterou si 
pečlivě střeží, takže i každý portál požaduje jinou výši provizí. Také za konkurenci 
můžeme považovat cestovní kanceláře, specializované weby i jednotlivá ubytovací 
zařízení, které jsou ovšem v případě spolupráce našimi dodavateli. 
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Tabulka 4: Sledování obratů konkurence za září-listopad 2012 (Zdroj: Vlastní tvorba) 
Měsíc Září 12 Říjen 12 Listopad 12 
Název portálu 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci.
cz 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci.
cz 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci.
cz 
Obrat (Kč) 991 204 326 566 259 969 100 151 2 195 316 383 614 
Počet hodin 30 30,5 7 6,5 53 53,5 
⌀ Kč/hod. 33 040 10 707 31 138 15 408 41 421 7 170 
⌀ Kč/den 792 963 256 970 747 312 369 792 747 312 172 080 
Počet nabídek 39 35 38 42 48 49 
⌀ Kč/nabídka 25 416 9 330 6 841 2 385 45 735 7 829 
 
 
Tabulka 5: Sledování obratů konkurence za leden-březen 2013 (Zdroj: Vlastní tvorba) 
Měsíc Leden 13 Únor 13 Březen 13 
Název portálu 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci
.cz 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci.
cz 
Slevomat
.cz 
Nakupvakci.
cz 
Obrat (Kč) 1 951 557 952 135 1 812 673 512 656 1 397 295 479 615 
Počet hodin 57 56 49,5 49,5 48 48,5 
⌀ Kč/hod. 34 238 17 002 36620 10357 29110 9889 
⌀ Kč/den 821 708 408 059 878872 248560 698648 237335 
Počet nabídek 59 53 47 70 47 53 
⌀ Kč/nabídka 33 077 17 965 38568 7324 29730 9049 
 
 
Tabulka 6: Sledování obratů konkurence za duben 2013 (Zdroj: Vlastní tvorba) 
Měsíc Duben 13 
Název slevového portálu Slevomat.cz Nakupvakci.cz 
Obrat (Kč) 1 478 190 569 618 
Počet sledovaných hodin 48 48 
Průměr Kč/hod. 30796 11867 
Průměr Kč/den 739095 284809 
Počet nabídek 47 52 
Průměr Kč/nabídka 31451 10954 
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Graf 3: Porovnání průměrných denních obratů společností Slevomat.cz, Nakupvakci.cz a 
Slevoteka.cz. (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Jak můžeme vyčíst z grafu, Slevomat.cz je opravdu obrovským konkurentem, z kterého 
by si Slevoteka.cz měla brát příklad. Díky vysokým výnosům si může dovolit 
investovat značné prostředky do reklamy, což se v této branži více než vyplácí. Jednou 
ze zásad internetového obchodu je, že „musí být vidět“ a jak jinak to lépe udělat, než že 
se dostanete do podvědomí zákazníků dobrou reklamou?  
 
U Nákupvakci.cz vidíme stoupající tendenci obratů avšak v říjnu, i přes to, že většině 
portálů v tomto období výnosy rostou, u Nákupvakci.cz výrazně klesají.  
 
Slevoteka.cz si v tomto ohledu vede velmi dobře. V listopadu se jí oproti září povedlo 
obraty téměř zdvojnásobit a dokonce převýšit obraty Nakupvakci.cz. Bohužel chybí 
údaje za měsíc prosinec, kdy byl obrat nejvyšší. Po Vánocích většinou zákazníků 
rapidně ubývá, což se odráží na měsíčních obratech firmy.  
 
V tomto období hodně slevových portálů upadá nebo dokonce zcela krachuje, avšak 
Slevoteka.cz se podle statistik za rok 2012 dostala do nejlepší desítky slevových portálů 
v České republice (souzeno dle obratů), navíc má v posledních měsících křivka 
měsíčních obratů Slevoteky.cz rostoucí tendenci, z čehož můžeme předpokládat 
budoucí prosperitu.  
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                Tabulka 7: TOP 10 největších slevových serverů ČR. (Převzato ze (18)) 
Největší slevové servery v ČR (podle obratu) Obrat 2012 (mil Kč) 
Slevomat.cz 758 
Vykupto.cz 320 
Zapakatel.cz  260 
Hyperslevy.cz  159 
Pepa.cz 138 
Nakupvakci.cz  102 
Amplion.cz  nezveřejňuje 
Slever.cz  60 
Slevoteka.cz 60 
NewGo.cz 54 
 
2.5.1 Dotazníkové šetření  
Jelikož je vedení přístupné ke změnám a chce dbát o své zákazníky, rozhodla jsem se 
provést dotazníkové šetření. Toto šetření bylo původně za pomoci vedení firmy 
rozesláno e-mailem cca 2500 zákazníkům Slevoteky.cz, účastnil se ho tedy náhodný 
vzorek 96 zákazníků, s cílem zjistit faktické údaje o zákaznících, jejich spokojenost se 
Slevotekou.cz a jejich postoj k části mnou navrhovaných způsobů na zlepšení 
elektronického obchodu. Jak již bylo zmíněno, dotazování bylo provedeno formou 
dotazníkového šetření pomocí elektronické pošty. Tato metoda byla zvolena kvůli její 
nákladové i časové nenáročnosti. Jako motivace byla za vyplnění dotazníku použita 
odměna 100 Kč sleva na nákup v internetovém obchodě Slevoteka.cz. Dotazník 
můžeme nalézt v přílohách (příloha č. 4). 
 
Výsledky dotazníkového šetření 
Z 96 respondentů, kteří se do dotazníkového šetření aktivně zapojili, bylo 66% žen a 
34% mužů. Respondenti byli rozděleni do sedmi skupin podle věku. Respondent ve 
věku 17 let a mladší nebyl žádný, ve věku 18-25 let jich bylo sedm, ve věku26-35 let 
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devatenáct, ve věku 36-45let také devatenáct, ve věku 46-55 let dvacet šest, ve věku 56-
65 let dvacet tři a zúčastnění respondenti ve věku 66 let a více byli pouze dva. Nejvíce 
respondentů má středoškolské vzdělání (60%), vysokoškolské vzdělání má 38% 
respondentů a základní vzdělání pouze 2% respondentů.  
 
Z dotazníkového průzkumu také vyplývá, že se nejvíce nynějších zákazníků 
Slevoteky.cz o podniku dozvědělo skrze neurčitou reklamu na internetu, díky slevovým 
agregátorům nebo doporučením od známých (což je největším přáním Slevoteky.cz). 
Jednou z nejpřínosnějších informací dotazníku je to, že všichni respondenti jsou 
spokojeni s webovými stránkami tohoto slevového portálu, avšak mají pár pro moji 
bakalářskou práci a firmu Slevoteka.cz velmi cenných nápadů a připomínek ke změně 
webových stránek, kterými jsou: 
 
 Pokročilejší filtrování pobytů. 
 Možnost přidávání/čtení recenzí jednotlivých ubytovacích zařízení. 
 Komunikace po chatu. 
 Fotografie pracovníků Slevoteky.cz v kartě „Kontakt“. 
 
Z průzkumu také vzešlo, že pouze 4 respondenti narazili na problém při čerpání slev 
Slevoteky.cz, ale i tito respondenti jsou se Slevotekou.cz spokojeni. Problém vždy 
nastal např. v neochotě personálu ubytovacího zařízení nebo se jednalo např. o 
nevyhovující stravu. 
 
Pouze 10% respondentů je fanoušky facebookové stránky Slevoteky.cz. Tito fanoušci 
jsou s facebookovým profilem společnosti vesměs spokojeni. 
 
V otázce využití dárkových předplacených kuponů, se 44% respondentů vyjádřilo 
kladně, 31% respondentů zvolili odpověď „nevím“ a pouze 25% respondentů by tuto 
možnost nevyužilo. 
 
Velkým potěšením jistě je, že žádný z respondentů na otázku „Doporučil/a byste naši 
společnost ostatním?“ neodpověděl „ne“. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
 
3.1 Marketingová strategie 
Protože má Slevoteka.cz na trhu výhodu oproti jiným slevovým portálům v tom, že se 
zaměřuje pouze na pobytové slevy a to za bezkonkurenční ceny, snaží se neustále dbát 
na své zákazníky. Vedle nadstandartních služeb také pracuje na svém marketingu. 
Primárním cílem by mělo být zaměření se na zákazníka a jeho přání a proto by měla 
Slevoteka.cz vyzdvihnout individuální přístup a především doplňkové služby, kterými 
by se mohli odlišit od konkurence. Pokusím se navrhnout zlepšení marketingové 
strategie firmy v návaznosti na kapitolu č. 2.1.7 a 2.1.8. 
 
 
3.1.1 Marketingový mix 4 P 
 
Product (Výrobek)  
Slevoteka.cz se snaží svým zákazníkům vyjít maximálně vstříc, proto postupuje podle 
firemní strategie: „nabízet jen ty pobyty, které bychom sami chtěli využít“. Sortiment 
nabízených pobytových balíčků je pestrý, firma jej chce do budoucna obohatit o 
nabídky pobytů v ještě Slevotekou.cz neprobádaných zemích Evropy.  
 
Hmotným stvrzením každého proběhlého obchodu mezi firmou a zákazníkem je kupon, 
který je zasílán hned po zaplacení objednávky na zákazníkův e-mail nebo v případě 
zalaminovaného dárkového kuponu Českou poštou na adresu zákazníka. V současné 
době Slevoteka.cz nabízí jednotný dárkový kupon, který můžeme vidět v následujícím 
obrázku. Na kuponu nejsou uvedeny žádné údaje o výši ceny ani slevy.  
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Obrázek 14: Dárkový kupon Slevoteky.cz. (Převzato ze (19)) 
 
 
Dle mého názoru, silně podpořeného zákazníky Slevoteky.cz v dotazníkovém šetření, 
by firmě prospěla nabídka tzv. předplacených kuponů. Tyto kupony by sloužili jako 
dárek. Fungovalo by to tak, že by obdarovaný dostal předplacený kupon a mohl by si 
tak v e-shopu Slevoteky.cz vybrat ten pobytový balíček, který by mu nejvíce vyhovoval. 
Z tohoto hlediska je třeba promyslet a také by bylo vhodné zkonzultovat s programátory 
provedení zavedení předplacených kuponů do systému – jestli je vhodnější, aby 
zákazník v případě zájmu o tento kupon sám doplnil do objednávky hodnotu tohoto 
kuponu nebo jestli striktně stanovit jednotlivé hodnoty těchto kuponů.  
 
Dále by firma mohla rozšířit design kuponů – zákazník by si tak mohl přímo 
v objednávce zvolit pozadí kuponu. Dle mého by bylo vhodné ponechat aktuální návrh 
a rozšířit o návrh romantický, svatební nebo úplně nejlépe s možností vložení vlastního 
obrázku/fotografie na pozadí – to je dle mého jeden z velmi dobrých a moderních 
způsobů, jak se odlišit od konkurence. Cena zavedení takto navržených kuponů by se 
odvíjela od ceníku externích programátorů Slevoteky.cz. Na obrázcích níže jsou 
k dispozici mé návrhy nových kuponů. 
 
 
Obrázek 15: Svatební návrh kupou č. 1. 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Obrázek 16: Svatební návrh kuponu č. 2. 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
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Obrázek 17: Romantický návrh kuponu č. 1. 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Obrázek 18: Romantický návrh kuponu č. 2. 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
 
Obrázek 19: Návrh narozeninového kuponu 
č. 1. (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
 
Obrázek 20: Návrh narozeninového kuponu 
č. 2. (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
 
Obrázek 21: Návrh kuponu Přátelství. 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Obrázek 22: Návrh kuponu Relax v přírodě. 
(Zdroj: Vlastní tvorba)
 
 
Obrázek 23: Návrh kuponu Zimní. (Zdroj: 
Vlastní tvorba) 
 
 
Obrázek 24: Návrh kuponu Pro radost. 
(Zdroj: Vlastní tvorba)
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Price (Cena)  
Slevoteka.cz v oblasti tvorby cen postupuje zcela správně, tedy v této oblasti doporučuji 
pokračovat tak, jako doposud. 
 
Place (Distribuce) 
Jak již bylo zmíněno, vzhledem k formě podnikání Slevoteky.cz je nejvhodnější e-
mailové komunikace, v případě dárkových kuponů České pošty. Jsem toho názoru, že 
jelikož se český zákazník řídí často i cenou poštovného, mohla by firmě prospět 
možnost osobního odběru dárkového kuponu na pobočce – což je vzhledem k současné 
situaci bohužel poněkud složité. 
 
Slevoteka.cz by také měla zajistit možnost komunikace se zákazníky skrze Skype nebo 
chat, jelikož se tyto služby pomalu stávají jakýmsi standardem. Tento návrh pochází od 
samotných zákazníků Slevoteky.cz z dotazníkového šetření a v konkrétním případě 
komunikace přes Skype nevidím jedinou překážku k jeho zavedení. Program Skype je 
k dispozici zdarma (lze zajistit placenou formu, kterou lze používat jako klasický 
telefon, ale v tomto konkrétním případě to však považuji za zbytečné). Zavedením 
programu Skype pracovnici zákaznické podpory vzniknou minimální náklady a to 
pouze za zavedení informace o možnosti kontaktování firmy přes Skype na webové 
stránky Slevoteky.cz. Předpokládám, že komunikace přes chat by byla hojněji 
využívaná a dobrým krokem vpřed, proto doporučuji zkonzultovat tuto skutečnost 
s programátory firmy. 
 
Promotion (Propagace) – Komunikační mix
Slevoteka.cz využívá všechny prvky komunikačního mixu. Hlavním propagačním 
prvkem firmy jsou její webové stránky. Dále slevové agregátory, facebookový profil 
firmy, PPC reklamy, direct e-maily a další, o kterých byla řeč v kapitole 2.1.7. Jak již 
bylo zmíněno, firma by se měla snažit, aby největší část její propagace tvořila 
doporučení. Měla by si tedy striktně zakládat na dobrém jménu firmy. Slevoteka.cz 
hojně využívá Google Analytics k dalšímu vyhodnocování, porovnávání situace a 
následnému plánování.
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Reklama 
Slevoteka.cz využívá reklamních prvků, které byly zmíněny v kapitole 2.1.7. K většině 
z nich nemám žádné výhrady, firma důsledně sleduje průběh reklam, konverze a jejich 
celkovou úspěšnost hlavně nástrojem Google Analytics. Každý den porovnává a se 
získanými informacemi dále nakládá, hospodaří s financemi takto vložených do reklam 
a plánuje. Slevoteka.cz má tuto část marketingového mixu dle svých možností dobře 
spravovanou.   
 
Snad by bylo ještě vhodné zkusit využít klasické reklamy na místech, která jsou 
nejčastěji využívaná masou lidí a dostat se jim tak do podvědomí. V rámci možností 
Slevoteky.cz jistě prozatím nejsou plošné billboardy atd., ale myslím, že by bylo 
vhodné a cenově přístupné nechat si udělat návrh na zajímavý reklamní leták (např. i 
s nějakou jednorázovou akcí) a ten poté vyvěsit v MHD. Doporučuji začít v MHD Brno, 
kde denně spatří reklamu masy lidí, nehledě na to, že jsou v dnešní době v této oblasti 
velkou výhodou právě chytré telefony a tablety, kdy se lidé při čekání v případě zaujetí 
mohou hned na stránky Slevoteky.cz připojit. Tato varianta je i cenově dostupná (dle 
platného ceníku Dopravního podniku města Brna a.s. je cena za 1 ks letáku 
80Kč/měsíc).  
 
Webové stránky Slevoteky.cz 
V této kapitole bych se dále ráda zaměřila na návrh zkvalitnění webových stránek 
Slevoteky.cz, které mají od ledna 2013 nový, o hodně lepší design (příloha č. 3). Tyto 
webové stránky se mi oproti staré verzi velmi líbí, ale mám k nim pár výhrad. 
 
Dle mého není vhodně designově ani logicky zvolené filtrování pobytů. (příloha č. 5). 
Níže přikládám obrázek vzhledu hlavního menu a dále můj návrh vzhledu po kliknutí na 
tlačítko „filtrovat pobyty“. 
 
 
Obrázek 25: Současné hlavní menu. (Převzato ze (10)) 
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Obrázek 26: Návrh vzhledu filtrace pobytů. (Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Jsem názoru, že by hlavní menu mělo zůstat decentní a jednoduché tak, jak je doposud, 
pouze po kliknutí na „filtrovat pobyty“ by se lišta rozvinula a objevila se následující 
nabídka filtru ve formě „rozšíření hlavního menu“. V nynější době naprosto chybí 
možnost filtrace podle místa pobytu. Současné rozdělení oblastí pobytových balíčků 
považuji za vhodné, pouze bych změnila „poznávací pobyty“ na „poznávací zájezdy a 
výlety“, ostatně tak, jak je na obrázku výše. Toto pojmenování považuji za vhodnější, 
jelikož jsou tyto zájezdy většinou jednodenní s nabitým programem. 
 
Dále navrhuji v záhlaví webové prezentace v části „O Slevotéce“ doplnit sekci 
„Slevotéka pomáhá“, kde by se zobrazovaly jednotlivé údaje a fotografie o proběhlých 
charitativních akcích. 
 
V sekci „Kontakt“ by bylo dle ohlasů z dotazníkového šetření dobré vedle kontaktních 
údajů doplnit fotografii jednotlivých zaměstnanců, hlavně zákaznické podpory – je 
podložené, že na zákazníka působí mnohem lépe, když ví, s kým mluví. 
 
Dále by bylo určitě vhodné zavést chat nebo možnost kontaktování zákaznické podpory 
Slevoteky.cz přes Skype v pracovní době (viz kapitola 3.1.1 Place (Distribuce)).   
 
Jak již bylo zmíněno, pokud chce Slevoteka.cz vyjít vstříc svým zákazníkům a zvýšit 
svoji důvěryhodnost, považuji přímo za nutnost zavedení přidávání recenzí jednotlivých 
hotelů i penzionů a to obzvlášť, když z dotazníkového šetření vzešlo tak velké množství 
ohlasů v tomto směru (viz. kapitola 2.5.1 a příloha č. 4). Jsem si vědoma náročnosti 
zavedení této sekce, ale jsem názoru, že je to dle ohlasů zákazníků potřeba. Nyní sice 
funguje přidávání recenzí u jednotlivých balíčků, avšak bylo by jistě přínosnější zavést 
seznam hotelů a penzionů + jejich recenzí jako zvláštní sekci a spolu s kuponem zasílat 
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odkaz a poděkování za budoucí ohodnocení pod záminkou zkvalitňování služeb a 
referencí pro další zákazníky. Kladná reference je mnohdy účinnější a také levnější než 
jakékoliv ostatní marketingové tahy. Záporná reference je také přínosem, jelikož se 
Slevoteka.cz může poučit o chybách partnera, problém s ním vyřešit nebo ukončit 
partnerství a tím pádem o mnoho lépe předcházet dalším negativním zkušenostem 
zákazníků. 
Dalším nedostatkem webové prezentace Slevoteky.cz je nevhodně umístěný banner 
Facebooku (příloha č. 6). Kotvení k okraji stránky považuji za naprosto nevhodné, ani 
umístění není šťastné. Na obrázku níže můžeme vidět můj návrh lepšího umístění 
banneru. 
 
 
Obrázek 27: Návrh nového umístění facebookového banneru.(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Zastávám názor, že takto umístěný a uspořádaný banner je pro firmu mnohem lepší. 
Návrh je pouze hrubý, před a za facebookovým bannerem bych zvolila ještě větší 
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mezeru. Díky umístění banneru mezi nejhlavnějšími informacemi a nejhezčí fotkou celé 
prezentace je zde mnohem větší pravděpodobnost kliknutí návštěvníka stránek. 
 
Dalším vhodným doplněním webové prezentace bude jistě menší banner Twitteru a 
Google+ (více v kapitole 3.1.1 Využití sociálních sítí v marketingu, Ostatní sociální 
sítě). 
 
SEO optimalizace 
Otázku SEO optimalizace Slevoteka.cz vyřešila dlouhodobou spoluprací s firmou 
Effectix.cz. Rozhodla jsem se ověřit práci této firmy v několika volně dostupných seo 
testech na internetu. Na níže přiloženém obrázku je k vidění část jednoho z nich. Právě 
pro seo-servis.cz jsem se rozhodla kvůli dobrým referencím. 
 
 
Obrázek 28: Seo test stránek slevoteka.cz. (Převzato ze (20)) 
 
V tomto testu www.slevoteka.cz obstála na 82%. Zarážející skutečností pro mne bylo, 
že přes měsíční reporting společnosti Effectix.cz zahrnující nastavení klíčových slov, 
žádná klíčová slova nebyla nalezena. Navrhuji se tedy obrátit na společnost Effectix.cz 
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aby tento problém napravila. Za nejvhodnější klíčová slova považuji např. „wellness 
pobyty“, které mají (dle sKliku) hledanost 11 363, „víkendové pobyty“ s hledaností 
5 267 a „Slevotéka“ – hledanost 1 076 atd. 
 
Dalším, avšak ne příliš velkým problémem se podle seo-servisu.cz její velikost HTML 
kódu, která se svými 54 kB lehce překračuje jeho optimální velikost. Jelikož se však 
nejedná o velikost větší než 70 kB, můžeme ji považovat za přípustnou, obecně však 
v tomto případě platí, čím menší velikost HTML kódu, tím lépe. 
 
Public Relations 
Slevoteka.cz se snaží pořádat charitativní akce a přispívat tak potřebným a to obzvlášť 
v čase Vánoc. Jako příští charitativní akci bych ráda doporučila mnou osobně prověřený 
Psí domov 516 03 Lukavice 222, Rychnov nad Kněžnou 516 01 
(http://www.psidomovlukavice.cz/cz/uvod/). Tento psí domov je jedním z těch, které 
dělají opravdu, co jen můžou, aby pomohli. Pořádají „venčící soboty“, psy trénují, 
nedávno se konala „Umisťovací výstava pejsků na zámku Častolovice“. Psí domov 
slouží také jako Hotel pro psy a kočky. Tato charitativní akce by byla jistě velkou 
reklamou pro mnoho občanů Východních Čech a nejen těch.  
 
Podpora prodeje 
Slevoteka.cz má dle mého dobrou podporu prodeje. K affiliate programu ani spolupráci 
s agregátory a dalším nemám výhrady. 
 
Jelikož zákazníci vždy ocení „něco navíc“, doporučuji (obzvlášť v čase Vánoc) přidávat 
k zalaminovaným dárkovým kuponům zasílaným poštou malou pozornost – může to 
být např. i reklamní zboží spolu s přáním hezky prožitých svátků. 
 
V klientském programu také schází množstevní slevy. Je již ve spoustě e-shopů běžná 
sleva např. 10% na každý další nákup, ale zastávám názor, že sice složitější, avšak 
mnohem účinnější by byla pro Slevoteku.cz varianta, kdy by jako poděkování za nákup 
nabídla svému zákazníkovi, aby vložil e-mailovou adresu známého, kterému by chtěl 
darovat 10% slevu na nákup v e-shopu Slevoteka.cz. Tato varianta, i přes její složitější 
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provedení je velmi rafinovaná. Firma by tak tou nejcennější formou – doporučením, 
získala nové potencionální zákazníky.  
 
Přímý marketing  
Jak již bylo zmíněno, newsletter Slevoteky.cz právě prochází velkým redesignem. 
K návrhům nového newsletteru (přílohy č. 1 a 2) mám několik připomínek. Dle mého 
úsudku by byla nejvhodnější kombinace obou návrhů. Slevoteka.cz by měla 
jednoznačně zvolit větší formát fotografií z návrhu č. 1, avšak s menší visačkou aby 
nevypadal newsletter příliš přeplácaně a nuceně. V otázce textu a pozadí se přikláním 
spíše k druhému návrhu – šedá cedulka na pozadí působí decentněji a lépe vynikne text 
a fotografie a díky zvýraznění cen v šedém proužku působí tento druhý návrh 
newsletteru přehledněji. Pouze bych zvolila menší mezeru před proužkem a větší za 
ním, aby byly jednotlivé nabídky ještě oddělenější. Zajisté je také vhodné do nového 
newsletteru zakomponovat odkaz na podporu firemních stránek na Facebooku 
Slevoteky.cz. 
 
Využití sociálních sítí v marketingu 
 
Facebook 
Z analytické části plyne, že Slevoteka.cz o svojí fan page na Facebooku dbá a je v této 
oblasti velmi cílevědomá. Po dlouhodobé správě a analýze této fan page doporučuji 
z velké části zanechat pravidla stávajícího chodu – toť 2 komerční příspěvky a 1 
nekomerční každý všední den. Komerční příspěvky doporučuji postovat spíše 
v dopoledních hodinách, max. např. do 14. hod., pouze výjimečně v pozdějších 
hodinách – dlouhodobým sledováním jsem zjistila, že tímto hrozí zbytečná ztráta 
fanoušků. Zajímavý nekomerční příspěvek je naopak vhodné přidávat k večerním 
hodinám, kdy se lidé chtějí pobavit, odpočinout si. 
 
Co se týče otázky tzv. nákupu (tedy umělého navyšování) fanoušků, považuji ho za 
rozumný pouze do té doby, než jich získám takový počet, který se bude dál samovolně 
zvyšovat. Fanoušci, jejichž nákup nabízejí agentury zabývající se reklamou na 
Facebooku, často nejsou naší cílovou skupinou – tudíž se pravděpodobně nestanou ani 
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našimi zákazníky – cílem je mít co nejvíce fanoušků, kteří se o dané téma zajímají a na 
nabídky aktivně reagují, nejlépe když se sami stávají zákazníky. Proto nedoporučuji 
Slevotece.cz takto fanoušky nakupovat, naopak dále pokračovat s používání 
sponzorovaných příběhů a propagování svých příspěvků. 
 
Za obrovskou trhlinu v marketingu na Facebooku Slevoteky.cz považuji již zmíněnou 
skutečnost v kapitole 2.5.1, že i přes velký počet stálých zákazníků, jejich převážná část 
není fanoušky Slevoteky.cz na Facebooku. Tato skutečnost byla prokázána 
dotazníkovým šetřením. V zájmu firmy je nutné tuto situaci řešit, proto navrhuji jistá 
řešení, k získání fanouškovství stálých zákazníků Slevoteky.cz. Stálí zákazníci jsou 
z hlediska marketingu ti nejcennější fanoušci facebookové stránky Slevoteky.cz, jelikož 
je u nich velká pravděpodobnost přidávání komentářů, „To se mi líbí“ a sdílení – tato 
reklama osobního doporučení je tou nejúčinnější. 
 
Jak docílit fanouškovství stávajících zákazníků na Facebooku? 
Aby se stávající zákazníci stali fanoušky na Facebooku Slevoteky.cz, je nutné jim dát 
nějakou výhodu. Proto navrhuji jednorázovou 10% slevu k dalšímu nákupu s platností 
půl roku pro fanoušky na Facebooku Slevoteky.cz a jako jednorázovou akci newsletter, 
který velmi poutavě informuje o této skutečnosti a o další výhodě – možnosti sledování 
aktuálních nejlepších akcí. Jako druhou možnost vidím opět jednorázovou akci – 
newsletter, který poutavě zve na fan page Slevoteky.cz a informuje o výhodných 
pobytech, nabízených jen pro fanoušky.  
 
Jako další již zmíněný problém ohledně Facebooku jsem shledala nešikovně umístěný 
banner, ukotvený k okraji stránky (příloha č. 6). Návrh řešení je k dispozici v kapitole 
3.1.1 Reklama. Změnou vzhledu a umístění banneru předpokládám zvýšení kliků i 
jednotlivých nabídek. 
 
Časem by možná bylo vhodné propojit e-shop Slevoteky.cz s Facebookem. Lidé na to 
sice ještě nejsou úplně navyklí, avšak v této oblasti se marketingové nástroje posunují 
stále rychleji kupředu. 
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Ostatní sociální sítě 
Jak již bylo zmíněno v kapitole 2.1.7 Slevoteka.cz má založený účet na Twitteru, který 
nebyl už dlouhou dobu nijak spravován. Doporučuji zde zaktualizovat informace a 
okrajově se mu také věnovat.  
Rozmachem v této době prochází sociální síť Google+ a to dle mého hlavně díky 
spolupráci s operačním systémem Android, hojně využívanému hlavně v chytrých 
telefonech. Doporučuji i zde založit profil Slevoteky.cz (úvodní fotografie a popisky 
mohou být použity z Facebookové fan page firmy) a v rámci možností se mu věnovat.  
Mezi sociálními sítěmi by ovšem stále měla být prioritou propagace na Facebooku. 
Vzhledem k tomuto je vhodné zakomponovat již zmíněný menší banner Google+ a 
Twitteru také na webové stránky Slevoteky.cz.  
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ZÁVĚR 
 
V bakalářské práci byla provedena analýza současného stavu firmy Slevoteka.cz s.r.o., 
jejího okolí i vnitřního prostředí a konkurence. V zájmu prověření spokojenosti 
zákazníků bylo provedeno dotazníkové šetření cílené na tuto problematiku a zkoumající 
uplatnění části mých návrhů na zlepšení chodu firmy. Společnost Slevoteka.cz s.r.o. je 
jedním z předních slevových portálů na českém trhu. 
 
Účelem této práce bylo dobře se seznámit s chodem firmy, provést již zmíněné analýzy 
a následně najít řešení stávajících nedostatků, což bylo nejdůležitější částí celé práce. 
 
Cíle práce jsem úspěšně naplnila a výsledkem jsou zjištěné údaje a návrhy řešení. Byl 
vypracován návrh zlepšení marketingové strategie zahrnující úpravu webové prezentace 
firmy, prověření nových možností na sociálních sítích a hlavně návrhy na zpestření 
služeb pro větší komfort a spokojenost zákazníků. 
 
Dále je třeba provádět průzkum konkurence, všímat si jejích častých marketingových 
tahů a analyzovat své vlastní příležitosti. Jak ukazuje křivka grafu v kapitole 2.5, v 
nynější době je Slevoteka.cz na vzestupu. 
 
Věřím, že zajištěním více dodatkových služeb za stejnou cenu, garance vrácení peněz a 
dbáním na nejvyšší možnou kvalitu dodávaných služeb si Slevoteka.cz co nevidět 
vybuduje lepší vyjednávací pozici oproti konkurenci. 
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